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O comportamento do consumidor em sites de compra coletiva é um tema ainda pouco 
explorado no contexto acadêmico. Neste sentido, este artigo teve por objetivo verificar como 
os consumidores tomam decisões de compra ao navegarem nestes sites, procurando levantar 
reflexões acerca desta modalidade de negócio na ótica do consumidor. Fez-se uso de duas 
técnicas de investigação: a entrevista direta e uma seção de grupo focal on-line com 
indivíduos que já compraram nesses websites. Embora já se esperasse que o preço baixo fosse 
o principal determinante da escolha de comprar em sites de compra coletiva, observou-se que 
não se trata apenas do preço baixo, uma vez que é destacada pelos consumidores a 
importância da análise da oferta como sendo vantajosa ou não. Além disso, o limite de tempo 
para comprar o produto ou serviço no site também tende a influenciar o processo de decisão. 
Propõe-se o conceito de compra por oportunidade uma vez que a decisão de compra nesta 
modalidade de negócio vai depender da experiência do consumidor com os sites, tempo que 
se dedica a pesquisa de ofertas e frequência de compra. 
 




Um dos aspectos que o estudo do consumidor procura conhecer é como o ser humano 
se comporta em situações de compra/consumo e têm como foco, questionamentos básicos 
sobre como esses indivíduos decidem adquirir bens e quais são as consequências pessoais e 
grupais dessas decisões. De fato, é comum que as pessoas sintam desejos e sejam atraídos por 
determinados tipos de produtos ou serviços. Mas, para que isso aconteça com frequência, é 
necessário que as empresas, mais precisamente os profissionais de marketing, tenham uma 
visão voltada para o consumidor.  
Atualmente, tomando como exemplo, um dos mercados que aparentemente mais se 
renovam é o mercado on-line. Segundo Farias e Kovacs (2004), o ambiente comercial da 
Internet possui características únicas que o distingue das formas tradicionais de comércio, 
trazendo um novo paradigma. A Internet é um ambiente de mídia interativo, não linear e que 
possui uma cultura peculiar. Considerando essas características, as empresas vêm 
desenvolvendo mecanismos para atrair os consumidores a comprar em ambientes virtuais e 
geralmente são oferecidos atrativos muitas vezes não ofertados no varejo tradicional. 
Uma nova forma de vender pela internet vem ganhando atenção dos consumidores. 
Trata-se dos sites de compra coletiva. O surgimento dessa modalidade de comércio eletrônico 
tem revolucionado a forma de comprar na web. A ideia surge de um modelo de negócios 
baseado em collective buying power (poder da compra coletiva) que se fundamenta em uma 
premissa básica da economia que afirma que o aumento em escala da demanda pode 
ocasionar uma queda drástica no preço do produto ofertado (SANTOS; CYPRIANO, 2010). 
Apesar da quantidade significativa de estudos sobre o mercado on-line, existe um 
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Muitas questões ainda precisam ser respondidas e este estudo pretende analisar o consumidor 
nesse novo ambiente, levando em conta alguns comportamentos e sua tomada de decisão.  
Desse modo, este artigo teve por objetivo verificar como os consumidores tomam 
decisões de compra ao navegarem nestes sites, procurando levantar reflexões acerca desta 
modalidade de negócio na ótica do consumidor. A seguir, apresenta-se a revisão da literatura 
sobre a temática, seguida pelo método de investigação. Posteriormente as análises e 
discussões são descritas, fechando com as considerações finais e as referências utilizadas para 
a articulação teórica deste estudo. 
 
2 O consumidor e seu processo de decisão de compra 
 
 Os primeiros estudos do comportamento do consumidor consideravam que a tomada 
de decisão partia de uma perspectiva racional (CHURCHILL; PETER, 2003, MOWEN; 
MINOR, 2003; SOLOMON, 2011). Neste sentido, as pessoas procuravam integrar-se o 
máximo possível com informações relacionadas a um produto ou serviço, ponderando os prós 
e os contras de cada alternativa para se obter uma decisão de compra satisfatória 
(SIMONSON; HUBER; PAYNE, 1988; SOLOMON, 2011). Porém, na década de 80 alguns 
trabalhos mostraram que uma série de fatores não racionais, como por exemplo, os hedônicos 
(emocionais) (HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982) e o impulso (ROOK, 1987) exercia forte 
influência no comportamento de compra dos consumidores. 
Considerando que, em alguns casos, certas decisões são mais importantes do que 
outras, a quantidade de esforço que os indivíduos colocam em cada compra são diferentes. Às 
vezes, o processo é quase automático. Mas, dependendo da ocasião, a decisão pode demandar 
tempo e aparentar um trabalho de período integral (SOLOMON, 2011). Esse processo é algo 
construtivo, ou seja, os consumidores tomam decisões continuamente e o procedimento 
empregado é influenciado pela dificuldade do problema, pelo conhecimento, pelas 
características do consumidor e pelas características situacionais (BETTMAN; LUCE; 
PAYNE, 1998). As principais influências que os consumidores recebem quando pretendem 
consumir são culturais, sociais, pessoais, psicológicas, de marketing e situacionais 
(CHURCHILL; PETER, 2003) e essas variáveis podem influenciar seu processo de decisão. 
Seis pesquisadores, em três obras, se destacam na tentativa de explicar esse processo a partir 
da lógica do comportamento do consumidor com a proposição de modelos de comportamento 
de compra. Os pesquisadores foram Howard; Sheth (1969), Nicosia (1966) e Engel; Kollat; 
Blackwell (1968) (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005; ABDALLAT; EMAM, 2008; 
CARVALHO, 2007; RICKWOOD; WHITE, 2009).  
 Posteriormente, os modelos serviram de base para estudos que procuravam analisar a 
tomada de decisão do consumidor no ambiente on-line. Alguns pesquisadores observaram que 
quando os usuários de internet encontram estímulos no momento da nevegação podem 
desencadear necessidades que venham gerar um problema (McGAUGHEY; MASON, 1998; 
HAUBL; TRIFTS, 2000; KOHLI; DEVARAJ; MAHMOOD, 2004; GONG; MADDOX, 
2011), sendo esta considerada como a etapa de reconhecimento do problema.  
 Com relação a busca de informações, a internet facilita e reduz esforços e custos 
(ALBA, et. Al., 1997) e é provável que o consumidor venha realizar mais pesquisas antes de 
comprar. Além disso, é possível controlar a quantidade de dados expostos (McGAUGHEY; 
MASON, 1998) e evitar sobrecarca de informações. A internet não dispõe de prateleira fixa; é 
ilimitada (HAUBL; TRIFTS, 2000), porém é necessário disponibilizar informações relevantes 
e necessárias que facilite a busca de alternativas do consumidor. As empresas desenvolvem 
seus ambiente de loha on-line, e apresentam uma série de informações que venham 
influenciar os consumidores (McGAUGHEY; MASON, 1998). Essas etapas são comuns no 
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influenciam o processo. Por exemplo, alguns estudos nacionais e internacionais, em sua 
maioria, analisaram como as cargas e sobrecargas de informações, os preços, as marcas, os 
fatores ecológicos, as crianças, os adolescentes e parentes, influenciam o processo de decisão 
dos consumidores (por exemplo, JACOBY, 1977; LUCIAN; FARIAS, 2009; ÁLVAREZ; 
CASIELLES, 2008; MOTTA; ROSSI, 2001; BEREY; POLLAY, 1968; BELCH; BELCH; 
CERESINO, 1985), porém ainda não existe estudos relacionados a análise do processo de 
decisão em sites de compra coletiva. 
Considerando o objetivo desta investigação, alguns conceitos são fundamentais para 
elucidar as questões relacionadas à compra. Portanto, admite-se que: 
 Tomada de decisão do consumidor: É o processo em que as pessoas integram o 
máximo possível de informações ao que já sabem sobre um produto, pesam as 
vantagens e desvantagens de cada alternativa e chegam a uma decisão satisfatória 
(ENGEL; KOLLAT; BLACKWELL, 1968; ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 
2005; SOLOMON, 2011). 
 Compra totalmente planejada: Quando a marca e o produto ou serviço são 
escolhidos com antecedência ao ato da compra. Dizem respeito geralmente a 
procedimentos repetidos e com baixo envolvimento emocional por parte do 
consumidor (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005, p. 133). 
 Compra parcialmente planejada: Pressupõe-se que apenas parte da compra é 
planejada e acontece quando a escolha da marca é feita no ponto de venda (ENGEL; 
BLACKWELL; MINIARD, 2005, p. 133). 
 Compra não planejada: Ocorre quando a escolha do produto ou serviço e da marca é 
realizada no ponto de venda (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005, p. 133).  
 Compra por impulso: Acontece quando um consumidor experimenta uma vontade 
súbita, muitas vezes poderosa e persistente para comprar alguma coisa imediatamente 
(ROOK, 1987).  
Com a expansão de novos canais de vendas no mercado, como o caso dos sites de 
compra coletiva, entende-se que rever o processo de tomada de decisão dos consumidores a 
partir dessas mudanças parece ser relevante, já que o comportamento do consumidor é 
dinâmico. Torna-se, portanto, imperativo conhecer e compreender como estes tomam suas 
decisões de consumo em ambientes virtuais de compra coletiva. Dessa forma, promove-se um 
entendimento deste processo e das variáveis que o influenciam a partir dos modelos já 
existentes na teoria do consumidor.  
 
3 Compra coletiva on-line 
 
A internet já se consolidou de maneira social e comercial. Na perspectiva comercial, 
possui características singulares que o distingue das formas tradicionais de comércio, trazendo 
um novo paradigma. Essas diferenças provocam profundas variações no modo como os 
consumidores compram produtos e serviços (KIANI, 1998). Nunca antes foi tão fácil ter 
acesso à informação em uma base mundial ao mesmo tempo que várias pessoas, utilizando 
um único sistema, compartilham várias informações. A crescente popularidade da web tem 
gerado um interesse significativo no desenvolvimento do comércio eletrônico. Este novo 
ambiente de marketing pode ser visto sob quatro perspectivas diferentes para se submeterem 
às oportunidades oferecidas para os comerciantes. São elas: empresa-consumidor, 
consumidor-empresa, consumidor-consumidor e empresa-empresa (KIANI, 1998).  
Criado por Andrew Mason nos Estados Unidos em 2008, os sites de compras coletivas 
vem despertando o interesse dos consumidores. O Groupon (Figura 1), que foi o primeiro site 
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No Brasil, o pioneiro foi o Peixe Urbano (Figura 2), que iniciou suas atividades em março de 
2010. A partir daí, vários sites vem sendo desenvolvidos com esse objetivo. Diariamente, os 
sites de compra coletiva oferecem descontos de um varejista aos assinantes do site com 
descontos que podem chegar a 90% (SANTOS; CYPRIANO, 2010; DRAPER, 2011).  
 
Fonte: http://www.groupon.com.br. 
FIGURA 1 – Site do Groupon. 
 
Fonte: http://www.peixeurbano.com.br. 
FIGURA 2 – Site do Peixe Urbano. 
Alguns pressupostos básicos fazem parte desta modalidade de negócio. Para receber as 
ofertas, os consumidores devem fazer um cadastro no site que desejar realizar as compras. 
Após o cadastro, a empresa passa a enviar com frequência o que está sendo ofertado com 
algumas informações sobre os produtos e serviços. Cada um apresenta características 
específicas e restrições de uso que o consumidor precisa analisar antes de comprar. Além 
disso, há um prazo para comprar os cupons e as empresas dão um tempo limite para o 
consumidor aproveitar a oportunidade. Outra característica é que, para comprar os cupons que 
serão trocados pelos produtos ou serviços do fornecedor com o preço lançado, é preciso que 
se tenha uma quantidade mínima de interessados, caracterizando uma espécie de barganha 
coletiva.  
No momento do processamento, se validada, a compra é cobrada no cartão de crédito 
dos consumidores, caso contrário, cancela-se a compra (DRAPER, 2011). Com isso, observa-
se é necessário possuir cartão de crédito para aderir aos cupons nesse modelo de negócio; 
embora se saiba que geralmente os usuários de cartões de crédito tenham costume de comprar 
para familiares e amigos.       
Geralmente, os serviços oferecidos são ligados ao bem estar ou a atividades sociais, 
por exemplo, ofertas de restaurantes locais, ou academias, cinemas, spas, lojas de roupas etc. 
Esse caráter, muitas vezes, social das ofertas faz com que os clientes funcionem como 
divulgadores para atrair compradores e, assim, poder validá-las. Logo, a compra coletiva on 
line utiliza-se das redes de relacionamentos virtuais dos próprios compradores para ser 
divulgada. (DRAPER, 2011; SANTOS; CYPRIANO, 2010; FEIJÓ, 2011). Adicionalmente, 
Santos (2010, p. 5) afirma que “a eficácia do procedimento se torna indissociável das 
dinâmicas que transcorrem em meio a essas redes e o número de adesões à compra coletiva 
vem atingindo proporções surpreendentes”. 
No Brasil já existem mais de 1.000 sites de compras coletivas tenham entrado no ar, 
movimentando em torno de 300 milhões de reais em 2010 e estima-se que, em 2011, esse 
faturamento ultrapasse 1 bilhão de reais (FEIJÓ, 2011). Em meio a tantas opções, já existem 
sites especializados em ajudar o consumidor a comparar as ofertas de diversos sites de compra 
coletiva, a exemplo do brasileiro Zipme, versão do Yipit. Uma vez que o sucesso das compras 
coletivas provém da demanda, é natural que sujam facilitadores do processo de avaliação de 
alternativas (SANTOS; CYPRIANO, 2010). 
A diretora do Peixe Urbano acredita que o mercado on-line passará por um processo 
de seleção natural. Os clientes serão cada vez mais exigentes e optarão pelos melhores sites. 
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abrangência nacional e tamanha suficiente em termos de usuários cadastrados para conseguir 
negociar as melhores ofertas com os melhores estabelecimentos em cada cidade. Considera-se 
que uma das tendências do mercado de compras coletivas on-line é trabalhar de maneira 
segmentada, ou seja, ofertando produtos e serviços específicos. Acredita-se que essa 
estratégia torna o negócio mais competitivo devido às vantagens de se poderem direcionar os 
investimentos de publicidade e marketing (GHIURGHI, 2011). 
Em 2010, o instituto de pesquisa brasileiro Qualibest, divulgou um estudo sobre o e-
commerce de compra coletiva no Brasil. A pesquisa identificou que 21% dos e-consumidores 
compraram em cerca de 2,3 empresas diferentes. Dos usuários analisados, 73% afirmaram 
estar satisfeito ou muito satisfeito com as plataformas das empresas e 78% estavam satisfeitos 
com a qualidade. Além disso, 80% afirmaram que certamente voltariam a comprar os 
produtos e serviços dos fornecedores disponíveis nos sites se outras ofertas interessantes 
fossem disponibilizadas. O que chama atenção é que quando os consumidores foram 
indagados se retornariam ao mesmo local sem algum desconto, apenas 43% afirmaram que 
voltariam. A pesquisa ainda revela que o setor da gastronomia é o mais comum (76%), 
seguido por cultura – teatro, cinemas e shows (48%) e estética (42%), ou seja, a maioria das 
ofertas está relacionada a serviços que são considerados produtos não duráveis. Verificou-se 
ainda que 64% dos consumidores declararam fazer pelo menos uma compra por mês em sites 
de compra coletiva. Desses, 76% adquiriram o hábito de comprar neste segmento nos últimos 
cinco meses, enquanto que 39% realizaram sua primeira compra há dois meses. Segundo 
pesquisa realizada pela Ibope Nielsen Online, os sites de compras coletivas atingiram 5,6 
milhões de usuários em setembro de 2010. O número equivale a 14% dos internautas do mês. 
Em junho, a audiência única desses sites somava 1,7 milhões de usuários. O crescimento foi 
de 31% em setembro e de 231% em três meses (GHIURGHI, 2011). 
Embora os sites de compra coletiva sejam localizados no ciberespaço, eles fazem com 
que as forças das redes sociais ressoem no mundo “real”. Uma vez que os cupons não são 
válidos on line e são ofertados produtos e serviços de algum varejista local, a compra só é 
efetivada no ambiente real de varejo. As vendas na web movimentam espaços urbanos e faz 
nascer e crescer redes sociais não-virtuais (SANTOS; CYPRIANO, 2010; DRAPER, 2011). 
Os sites funcionam como uma espécie de atravessador, ou melhor, núcleo gestor. Sua 
função é aumentar as vendas das empresas parceiras, embora com preços mais baixos, ao 
mesmo tempo em que consegue oferecer produtos e serviços de qualidade a preços baixos. 
 No que tange à pós-compra, Zmuda (2010) e Wiltgen (2011) consideram que cerca de 
20% a 30% dos cupons comprados não são utilizados por esquecimento, falta de atenção às 
regras, falta de tempo etc. Isso faz com que o mercado tenha todo o poder sobre o consumidor 
que não tem o direito de trocar o cupom ou ser ressarcido pela compra. Pensando nisso, já 
existem sites especializados na revenda de cupons, a exemplo do Regrupe, no Brasil, que 
fechará o ano de 2011 com um faturamento de mais de 5 milhões (WILTGEN, 2011). Ainda 
segundo o autor os consumidores arrependidos ou impossibilitados de desfrutar da compra 
têm à chance de reaver, total ou parcialmente, o dinheiro investido e os “caçadores de 
pechincha” têm a oportunidade de aproveitar ofertas que já tenham sido encerradas. 
Esse modelo de negócio é bastante novo e ainda é preciso desenvolver estudos para 
compreender melhor seu funcionamento e, principalmente, os aspectos relacionados ao 
comportamento do consumidor; já que, nessa modalidade, parte-se do pressuposto de que é 
preciso obter um grupo mínimo de pessoas interessadas no mesmo produto ou serviço para a 
consolidação da venda, pois do contrário a compra não poderá ser efetuada. Neste sentido, 
considerando o objetivo deste estudo, admite-se como definição que a compra coletiva on-line 
é uma modalidade de e-commerce que tem como objetivo vender produtos e serviços para um 









4 Procedimentos metodológicos 
 
A carência de bibliografia e de estudos anteriores que analisassem o processo de 
decisão de compra coletiva on-line indicou a opção por uma pesquisa do tipo exploratória. 
Esse tipo de pesquisa é a mais recomendada para entender fenômenos ainda novos, explorar 
opiniões, atitudes e atributos (MORGAN; SMIRCICH, 1980; GODOY, 1995; DEMO, 2009). 
Teve-se como unidade de análise as opiniões de consumidores que compram ou já compraram 
pelo menos três vezes em sites de compra coletiva.  
A estratégia de pesquisa utilizada envolveu duas técnicas de investigação: Na 
primeira, realizaram-se entrevistas diretas com um grupo de 10 (dez) pessoas (MORGAN; 
SMIRCICH, 1980; GODOY, 1995; MARCONI; LAKATOS, 2006) e a segunda, uma seção 
de grupo focal on-line (CLAPPER; MASSEY, 1996; SCHÖEDER; KLERING, 2009; 
ABREU; BALDANZA; GONDIM, 2009; WALSTON; LISSITZ, 2000). No momento da 
entrevista em grupo, verificou-se que 1 dos participantes não se enquadrava nos critérios 
estabelecidos para a pesquisa, sendo o mesmo excluído das análises. 
Na primeira etapa, procurou-se seguir o que Flick (2004) se refere como “entrevistas 
parcialmente padronizadas”. Utilizou-se um roteiro constituído por questões que serviram 
como provocação à manifestação dos entrevistados, mas que levou em conta o ritmo e a 
preferência do entrevistado para a ordem das respostas. O processo se deu de forma 
sistemática e os participantes não desviaram em nenhum momento seus depoimentos, para, 
por exemplo, falar de outros assuntos não relacionados ao tema.  
As cinco primeiras entrevistas aconteceram em local acordado entre as partes, foram 
presenciais e gravadas, com o consentimento prévio dos entrevistados (QUEIROZ, 1991). As 
quatro demais foram respondidas de maneira manuscrita.   
Na segunda etapa, foi realizado um focus group on-line. Essa técnica de coleta de 
dados é realizada a partir de interações realizadas via internet e assim como o focus group 
presencial apresenta-se como alternativa relevante para explorar tópicos e gerar hipóteses 
(CLAPPER; MASSEY, 1996; SCHÖEDER; KLERING, 2009; ABREU; BALDANZA; 
GONDIM, 2009). Participaram do grupo focal em ambiente virtual 6 sujeitos que interagiram 
durante o período de cinco dias. A orientação com relação à quantidade de participantes é a 
mesma para os grupos focais presenciais que envolvem de 6 (mínimo) a 10 (máximo) pessoas 
(MALHOTRA, 2006; SCHÖEDER; KLERING, 2009). O roteiro utilizado no grupo focal foi 
o mesmo da primeira etapa.   
Foi realizada a transcrição ipsis litteris e o tratamento do material empírico por meio 
da análise temática que consiste em descobrir os núcleos de sentido que compõe a fala dos 
entrevistados (BARDIN, 2000). Esta técnica privilegia o conteúdo dos relatos sendo estes 
confrontados com os conceitos utilizados, permitindo-se avançar no conhecimento sobre o 
tema estudado.  
Para uma melhor apreensão e posterior análise dos dados, procedeu-se da seguinte 
forma: a) pré-análise; b) exploração do material e c) tratamento dos resultados e interpretação 
(BARDIN, 2000). Como o estudo apresenta características exploratórias, considerou-se que 
os resultados poderiam gerar apenas hipóteses e não conclusões definitivas. Assim, já na 
primeira fase, teve-se a preocupação de descrever detalhadamente as discussões do grupo, 
organizando as informações a partir dos tópicos do roteiro utilizado na condução da pesquisa. 
Em seguida, as opiniões dos participantes do grupo focal on-line foram extraídas da 
plataforma virtual gerada no Google Docs, procedendo-se com o mesmo método de análise. 
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Após a análise temática dos conteúdos e interpretação das duas fases do estudo, 
procedeu-se com a triangulação dos dados. Quatro tipos de triangulação podem ser feitas, 
conforme propõe Denzin (1978): múltiplos investigadores, múltiplas teorias, múltiplas fontes 
de dados e múltiplos métodos. Exceto múltiplas teorias e múltiplas fontes de dados, os demais 
tipos foram adotados como critério de validação e confiabilidade para uma melhor 
compreensão das declarações dos participantes. Na triangulação por múltiplos investigadores, 
dois pesquisadores analisaram todos os dados separadamente e depois discutiram suas 
interpretações. Com relação aos múltiplos métodos, as análises foram realizadas de acordo 
com cada etapa e depois juntas de acordo com as semelhanças das respostas. 
 Com relação ao perfil dos sujeitos, dos nove que participaram da primeira etapa, cinco 
são do sexo feminino e quatro do masculino, tendo idades entre 29 e 37 anos. Três tem nível 
superior completo com pós-graduação, quatro tem nível superior e dois ensino médio 
completo. Apresentam características homogêneas com poucas diferenças no estado civil. O 
perfil daqueles que participaram do focus group on-line, é semelhante, porém predominam 
pessoas do sexo feminino. Cabe ressaltar que o envio dos convites para participar do grupo 
focal foi equilibrado entre homens e mulheres, porém a mulheres se mostraram mais abertas 
para participar.   
No tocante as dimensões ou categorias analisadas definiram-se, preliminarmente, seis 
categorias pertinentes ao objetivo proposto, porém considerou-se que outras poderiam surgir 
durante o processo de análise dos dados empíricos. Esse procedimento é definido como grade 
de análise mista (VERGARA, 2005). Deste modo, tendo como base a literatura, seguida de 
algumas adaptações para o contexto em estudo, as categorias a priori foram: vantagens, 
desvantagens e importância da compra em sites de compra coletiva; influência e estímulos 
que despertam o interesse de comprar (HOWARD; SHETH, 1969); avaliação do ambiente de 
compra coletiva; entendimento sobre a tomada de decisão; o processo de decisão de compra 
em sites de compra coletiva e atitudes pós-compra, pós-consumo e risco percebido (ENGEL; 
BLACKWELL; KOLLAT, 1968; HOWARD; SHETH, 1969). 
 
5 Resultados e discussões 
 
Considerou-se como relevante analisar algumas questões relacionadas aos motivos que 
levam as pessoas a comprar nesses sites, bem como a importância que as mesmas dão a essa 
modalidade de comércio. Ficou evidente que os participantes consideram que a principal 
vantagem é o preço. Segundo Monroe (1973), a importância do preço como determinante da 
escolha da loja varia de acordo com o tipo de produto. No entanto, os resultados deste estudo 
mostram que, em si tratando dos sites de compra coletiva, essa variação tende a ocorrer de 
acordo com a oferta.     
A importância do preço, conforme Monroe (1973) depende da natureza do comprador 
e, os consumidores que preferem fatores como conveniência não abrem mão disso mesmo que 
os preços sejam elevados. Com relação à conveniência, verificou-se que a praticidade também 
é percebida como vantajosa já que é possível comprar em qualquer lugar desde que esteja 
conectado à web, sendo esse um benefício da compra virtual (KOVACS; FARIAS, 2004). 
As desvantagens apresentadas estão relacionadas às condições de aquisição como: data 
limite para consumir os produtos ou serviços, rigidez na opção de escolher o horário de 
consumir e a impressão de que se terá menor qualidade, principalmente no caso dos serviços. 
Alguns extratos apresentados a seguir mostram as visões dos participantes:  
Vantagem: O preço! Com relação às desvantagens, acho que a maior é a restrição de data. É por 
que quando você compra você tem um período curto. A gente vai adequando os nossos horários 
(G1P1). 
A maior vantagem é o preço e também a praticidade. Como a compra é feita pela 
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comprar. Uma desvantagem é que quando muitas pessoas compram um mesmo produto, fica ruim 
para marcar o dia que o produto vai ser usado, como por exemplo, limpeza de pele ou tratamentos 
estéticos. Devido a esse grande volume acho que a clínica não consegue atender bem, e não atende 
no dia que o cliente deseja (G2P3). 
Como principais vantagens estão à facilidade de identificar onde encontrar produtos/serviços com 
menor preço; e o acesso a produtos/serviços que poderia não ser possível ou seria mais difícil 
comprar com o preço de venda normal. É o caso de adquirir um produto que você não adquiriria se 
ele estivesse no preço normal. Como desvantagens, acredito que o fato de o cliente se sujeitar às 
condições impostas no cupom (em termos de validade, horário de uso, quantidade adquirida); e no 
caso de serviço, o atendimento não ser bom (em alguns casos, os clientes são tratados de forma 
diferente porque pagaram menos) (G2P5).  
 
 Verificou-se que os participantes evidenciaram bastante que os prazos para consumir 
estabelecidos pelas empresas é algo ruim. Geralmente, devido às limitações de tempo e 
possíveis imprevistos, acabam perdendo os cupons e as empresas não remarcam a data. A fala 
de alguns participantes ilustra bem esse ponto de vista:  
 
Eu comprei uma, duas vezes a assinatura de uma revista e estava perto de vencer. Mandei um e-
mail tentando remarcar, não recebi resposta e expirou o prazo. Os dois cupons expiraram. Eu 
fiquei revoltada! (G1P3).  
Até compreendo que sejam necessários os prazos, mas às vezes não tenho como agendar e já perdi 
um cupom de um restaurante (G1P7).  
 
Todos os participantes em ambos os grupos apresentam visões semelhantes com 
relação a esse aspecto. 
 
5.1 Influência e estímulos que despertam o interesse de comprar   
 
 Considerando os estímulos elencados no modelo por Howard e Sheth (1969), o 
principal estímulo destacado pelos participantes, assim como a principal vantagem, é o preço, 
como visto anteriormente. Mas, pode-se observar que não se trata apenas do preço baixo, uma 
vez que é destacada a importância da análise da oferta como sendo vantajosa ou não. A 
afirmativa a seguir ilustra essa consideração: 
 
Baseia-se principalmente no que chamo de qualidade da oferta. Algo que custa R$ 30,00 saindo 
por R$ 10,00 é uma boa oferta, mas algo que custa R$ 12,00 saindo por R$ 10,00 não compensa. 
Se você observar, o site anuncia todas as promoções com, no mínimo, 50% de desconto, mas não é 
verdade. Algumas empresas colocam o preço de venda acima do real. Aconteceu com uma 
higienização automotiva, que, segundo o anúncio, custava R$ 500,00. Sinceramente, não pago R$ 
500,00 para que seja feita uma limpeza no carro (G2P1). 
 
 O preço pode ser considerado um estímulo, no entanto entende-se que outras variáveis 
influenciam a tomada de decisão do consumidor. Este processo é influenciado e moldado por 
vários determinantes que se encaixam em três categorias: (1) diferenças individuais, (2) 
influências ambientais e (3) processos psicológicos. Na primeira, têm-se as questões 
relacionadas à demografia, psicografia, valores, personalidade, recursos, motivação, 
conhecimento e atitudes. Na segunda, seus comportamentos são influenciados por fatores 
ambientais, incluindo cultura, classe social, família, influência pessoal e situação (momento 
em que a pessoa está vivenciando). Já na terceira, sofrem influência de processos psicológicos 
como processamento da informação, aprendizagem e mudança de comportamento e atitude 
(ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005). Existem ainda estímulos sociais como família, 
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Considerando essa perspectiva teórica, verificou-se que a influência dos pares ou 
grupo de referência é bem evidente na decisão em sites de compra coletiva. A fala de dois 
participantes ilustra bem esse ponto de vista:  
Não é só na compra coletiva, mas acho que no site de compra coletiva a influência dos pares é até 
maior, por que você pensa: Não! Eu não vou sozinho. Sempre tem a ideia de você ir com alguém 
(G1P3). 
Das vezes que eu comprei, sempre conversei antes com minha namorada e amigos para saber se 
alguém queria compra também. O bacana disso é a possibilidade de reunir também a galera 
(G1P9).   
 
Outra visão é apresentada: 
 
Se gostar do produto, não penso duas vezes, eu compro. No geral, eu observo preço e qualidade. 
Mas também sou muito influenciável pela opinião dos outros, então, se tiver alguém que diga que 
vale a pena, que o produto/serviço realmente é bom, essas coisas, eu também compro, mesmo que 
não esteja precisando (G2P5).    
 
A participante G2P5 também considera que a opinião dos outros influencia em sua 
decisão, mas ela considera-se uma pessoa compulsiva. Cabe destacar que nenhum outro 
respondente evidenciou a questão da compulsividade e, portanto, considera-se isso como uma 
questão pessoal, sendo necessário investigações mais profundas com pessoas deste perfil. 
 
5.2 Avaliação sobre o ambiente de compra coletiva 
 
O que chama atenção nessa categoria é o fato dos consumidores avaliarem o ambiente 
a partir da ideia de „certeza daquilo que estão comprando‟ e sua utilidade presente ou futura. 
Como nem sempre as ofertas são de empresas conhecidas, a avaliação está inserida no 
processo de busca de informações (McGAUGHEY; MASON, 1998; HAUBL; TRIFTS, 
2000). Os participantes relataram que geralmente fazem pesquisas quando estão avaliando as 
ofertas, com a intenção de comparar preço e analisar a localidade. Os trechos descritos a 
seguir ilustram essa consideração:  
 
Avalio se o preço está realmente baixo, se o local é próximo e se o prazo de troca é interessante 
(G2P1). 
Uma das avaliações que faço é a localidade onde o produto é ofertado, pois às vezes não vale a 
pena se deslocar para um local muito distante (G2P2). 
Avalio o preço, se realmente quero o produto, a localidade de onde o serviço vai ser realizado 
(G2P3). 
Avalio se o desconto é bom mesmo e se o produto ou serviço é confiável. E também verifico a 
distância da empresa ofertante (G2P5).  
Sempre avalio primeiro o local para depois ver se o preço é viável (G1P8). 
 
 Os participantes afirmam que nem sempre vale à pena adquirir produtos e serviços 
distantes de suas residências, trabalho ou de difícil acesso. Comentam sobre o custo benefício 
relacionados ao tempo e despesas com deslocamento. Talvez fosse interessante analisar 
geograficamente os consumidores que vão receber a oferta e relacionar algumas promoções 
enfatizando a proximidade e facilidade de acesso.  
 
5.3 Entendimento sobre a tomada de decisão 
 
 Viu-se na teoria que os pesquisadores do comportamento do consumidor, geralmente, 
abordam a tomada de decisão a partir de uma perspectiva racional (CHURCHILL; PETER, 
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HOLBROOK, 1982). Emoções no consumo, que é algo mais comum na literatura do 
consumidor, se referem ao conjunto de respostas hedônicas, que nascem durante o uso de um 
produto ou experiência de consumo (WESTBROOK; OLIVER, 1991; FARIAS; SANTOS, 
2000). Foi de interesse também tentar compreender como os participantes entendem e 
caracterizam a compra nesses sites a partir desses aspectos.  
Como se esperava, os participantes tiveram dificuldade em caracterizar a compra 
coletiva on-line como sendo emocional ou racional. Isso porque esses termos talvez não sejam 
comuns no cotidiano dos mesmos. Verificou-se que alguns consideram que as duas 
características estão presentes, outros acreditam que é mais racional e outros, mais emocional. 
Uma integrante do grupo 2 considera que:  
 
Depende. Há um fator emocional, uma vez que não estava procurando por determinado serviço. 
Há o fator racional também, uma vez que tem produtos/serviços que costumo comprar e aparecem 
no site bem mais barato (G2P1).  
 
Para outra integrante do grupo 1, a compra é mais emocional:  
 
A gente tenta analisar racionalmente, tenta justificar pelo valor racional do preço, mas é muito 
mais emocional (G1P3).  
 
Já, outro membro do grupo 2 afirma ser racional:  
 
É mais racional. Porque mesmo que não estivesse precisando do produto/serviço naquele 
momento, justifico a compra pelo fato dele estar com preço mais baixo. Isso é razão (G2P5).  
 
Embora o preço seja o maior fator racional apresentado, verificou-se que ações como, 
busca de informações sobre a empresa, a oferta e a avaliação de alternativas podem ser 
consideradas como etapas racionais (HOWARD; SHETH, 1969). Cabe aqui também uma 
investigação mais profunda sobre esses aspectos.  
Na literatura, existem várias tipologias de compra: as compras totalmente planejadas, 
parcialmente planejadas, não planejadas (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005) e por 
impulso (ROOK, 1987). Com isso, considera-se que essa avaliação seria uma introdução para 
tentar verificar como os consumidores classificam a compra quanto aos seus tipos: planejada, 
não-planejada e por impulso. A participante G1P1 considera que a compra coletiva não é por 
impulso, pois geralmente passa por um processo de avaliação até a tomada de decisão. 
 
Eu acho que eu sou muito mais impulsiva nas outras compras, do que nas compras coletivas. Por 
que na compra coletiva eu tenho que olhar se está no prazo, se eu posso comprar e não perder o 
cupom. Eu vou com alguém? Eu vou sozinha? É vantajoso de fato? Você vê uma propaganda e às 
vezes ela não é vantajosa. Não tem muita diferença do preço normal daquele produto, por 
exemplo, ele é dez reais e está de nove reais. E aí? Vale à pena? É um processo até um pouco mais 
elaborado de decisão do que uma compra normal (G1P1). 
 
As demais respostas apresentam uma tendência para algo mais planejado, já que todos 
procuram analisar os benefícios antes de tomar a decisão de compra. Pelo menos quatro 
participantes consideram ser no início por impulso (quando recebem a oferta), mas depois 
acreditam que tende a ser planejada. Geralmente avaliam se precisam ou não do produto, se 
cabe no orçamento do mês e sempre levantam possibilidades de como irão consumir, 
principalmente quando se trata de serviços. Algumas respostam ilustram bem as opiniões dos 
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É uma somatória de tudo isso. Ao ver a oferta tenho logo o impulso de comprar, mas como avalio 
se preciso ou não do produto e se cabe no meu orçamento do mês, acredito que se torne uma 
compra planejada (G2P2). 
É uma compra por impulso, porque algumas vezes não estava precisando daquele produto/serviço, 
ou não estava pensando em adquiri-lo no momento. Contudo, existem alguns critérios de avaliação 
que eu faço pra ver se de fato vou comprar ou não e fico na dúvida de classificar (G2P5).  
No começo, impulso. Depois, planejada (G2P6). 
Eu considero como planejada. No meu caso é! Eu estou querendo conhecer um restaurante novo; 
eu compro por que aparece lá um restaurante novo. Não! Não estou dizendo que é premeditada. 
Tipo, “eita”, eu vou esperar aparecer tal coisa, não! Mas quando aparece um restaurante diferente 
lá eu compro se não, tudo o que aparecesse de diferente de comida lá eu ia comprar. Eu não 
compro tudo o que aparece (G1P2). 
 
Pode-se afirmar que, para esse grupo de pessoas, essa caracterização – assim como a 
definição de compra emocional ou racional – também esteja confusa ou não claramente 
classificada, isso porque acredita-se que os clientes talvez não entendam essas questões 
teóricas. No entanto, suas afirmativas provocam reflexões que permitem inferir sobre.  
Viu-se que no primeiro momento, a oferta provoca estímulo no consumidor 
(NICOSIA, 1973) e os mesmos sentem um impulso para comprar, porém não realizam a 
compra; o que pode não caracterizar uma compra por impulso (ROOK, 1987). A fala do 
participante G2P3 é interessante porque o mesmo afirma que a variável tempo limite para a 
compra pode levar a compra por impulso. Por outro lado, a maioria dos participantes 
considera que as compras coletivas on-line são planejadas. Entretanto, à luz da teoria, 
entende-se que podem não ser em nenhum dos aspectos (totalmente ou parcialmente 
planejada). Para ser uma compra planejada, a marca e o produto/serviço deveria ser escolhido 
com antecedência ao ato da compra ou pelo menos o produto, deixando a marca para ser 
decidida no local da compra, no caso das compras parcialmente planejadas. Já as não 
planejadas ocorrem quando a escolha do produto ou serviço e da marca é realizada no ponto 
de venda (ENGEL; BLACKWELL; MINIARD, 2005). Neste caso, o consumidor nem sempre 
terá a opção de escolha.  
Com relação às compras por impulso, Chintagunta e Haldar (1998) consideram que 
essas compras são feitas pelos consumidores por capricho e podem ser estimulados por 
displays de ponto-de-venda, preços com desconto de um produto encontrado. Aparentemente, 
ter-se-iam as compras coletivas como por impulso, no entanto verifica-se que estas tendem a 
não ter apenas essas características. Conforme análises das respostas, olhando apenas para as 
afirmativas dessa categoria, poder-se-ia classificar as compras coletivas on-line como compra 
não planejada. Entretanto, verifica-se que existem aspectos de cada tipo de compra nas 
respostas e faz-se necessário analisá-los.  
Esses consumidores apresentam certa aproximação com os sites e acessam pelo menos 
uma vez por semana. Há aqueles que acessam diariamente mais de 3 vezes ao dia. Para 
facilitar as pesquisas, alguns sites apresentam todas as ofertas de uma região específica ou de 
âmbito nacional que facilita a análise dos consumidores. Além disso, o cadastro nos sites é 
obrigatório e os usuários recebem as ofertas à medida que vão sendo lançadas via e-mail.  
As características específicas dessa modalidade de comércio eletrônico permitem 
analisar esse aspecto com outros olhares.  
 
Dependendo da compra, fico muito satisfeito. Porém, algumas vezes me irrito com ofertas que não 
são ofertas. Comprar nesses sites significa aproveitar oportunidades (G2P1). 
Isso varia, pois às vezes não estamos precisando de determinado produto e compramos só pela 
oportunidade do baixo preço (G2P2). 
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Sendo assim, entende-se que esse é um novo modelo de negócio e, talvez, não seja 
possível enquadrá-lo ou classificá-lo apenas a partir dos conceitos já existentes na literatura. 
Além disso, acredita-se que podem existir outros fatores que impossibilitam tal classificação. 
Com base nas análises, mesmo em seu nível exploratório e preliminar, entende-se que a 
decisão de compra em sites de compra coletiva pode ser classificada como compra por 
oportunidade. A compra por oportunidade ocorre quando a escolha do produto ou serviço 
parte, não de uma necessidade a priori, mas sim do entendimento de que uma decisão de 
compra levará a uma vantagem presente ou futura. Cabe ressaltar que a classificação depende 
também da experiência do consumidor com os sites, tempo que se dedica a pesquisa de 
ofertas e frequência de compra nessa modalidade. Assim, dependendo da situação poderá ser 
classificada como planejada ou por impulso. 
 
5.4 Processo de decisão de compra em sites de compra coletiva 
 
Diferentemente dos modelos tradicionais de decisão de compra que iniciam a partir do 
reconhecimento do problema (ENGEL; BLACKWELL; KOLLAT, 1968; HOWARD; 
SHETH, 1969), verificou-se que o processo em sites de compra coletiva tende a iniciar a 
partir da avaliação das ofertas, ou melhor, dos estímulos gerados pelas oportunidades de 
compra que são disponibilizadas pelas empresas. Os consumidores recebem ofertas que são 
enviadas pelas empresas de compra coletiva, pelos pares ou quando o mesmo vai até o site 
para analisar as ofertas.  
Após a avaliação, é iniciada a busca de informações. Nessa etapa, são analisadas as 
possibilidades de consumo (preço da oferta, qualidade, tempo limite para aquisição no site e 
disponibilidade de agenda), influências ambientais (pares – amigos, família, situação) e suas 
diferenças individuais (recursos disponíveis, fatores psicográficos e comportamentais). Os 
recursos disponíveis estão relacionados às finanças pessoais. Assim como na busca de 
informações, essas variáveis influenciam também na etapa de avaliação das alternativas de 
pré-compra e compra. 
Finalizada a compra, o consumidor realiza o agendamento. Dependendo da natureza 
do serviço, entram em contato com os pares para marcar o dia e o horário que irão ao 
estabelecimento. Após o consumo, inicia-se o processo de avaliação do consumidor que pode 
gerar satisfação ou insatisfação. A satisfação está relacionada antes mesmo da compra no 
processo de avaliação. Já quando há insatisfação o consumidor evita comprar novamente para 
o estabelecimento no qual gerou descontentamento. Geralmente, quando isso acontece, 
procuram a empresa para reclamar ou colocam suas reclamações em sites especializados ou 
redes sociais virtuais. Quando isso acontece, o consumidor tende a evitar futuras compras. A 
evitação surge quando há insatisfação com relação à empresa não ao site de compra coletiva 
que é intermediadora no processo empresa/consumidor, ou seja, a insatisfação nessa ação 
pode ser relacionada à empresa que forneceu o produto ou serviço. Mas, é provável que essa 




Viu-se que os indivíduos entrevistados e participantes do focus group on-line 
consideram que a principal vantagem para comprar nesses sites é o preço. Com relação à 
conveniência, destaca-se a praticidade. Embora já se esperasse que o preço baixo fosse o 
principal determinante da escolha de comprar em sites de compra coletiva, observou-se que 
não se trata apenas do preço baixo, uma vez que é destacada pelos consumidores a 
importância da análise da oferta como sendo vantajosa ou não. Com relação às desvantagens, 
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empresas é algo ruim, entendendo-se que essa questão pode ser um aspecto negativo que essas 
empresas devem dar atenção. 
Verificou-se também que o tempo limite para comprar o produto ou serviço no site, a 
disponibilidade de agenda do consumidor, as influências ambientais e as diferenças 
individuais também são elementos que influenciam o comportamento de compra nestes sites. 
Esses consumidores também avaliam o ambiente com a ideia de certeza daquilo que estão 
comprando e sua utilidade presente ou futura. Como nem sempre as ofertas são de empresas 
conhecidas, a avaliação está inserida no processo de busca de informações. 
Destaca-se a proposição de uma classificação para decisão de compra nesse modelo de 
negócio. Além das classificações tradicionais de compra planejada, não planejada e por 
impulso, que vai depender da experiência do consumidor com os sites, tempo que se dedica a 
pesquisa de ofertas e frequência de compra nessa modalidade, sugere-se o conceito de compra 
por oportunidade. Portanto, admitiu-se que a compra por oportunidade ocorre quando a 
escolha do produto ou serviço parte, não de uma necessidade a priori, mas sim do 
entendimento de que uma decisão de compra levará a uma vantagem presente ou futura. 
 Percebeu-se que os estímulos que despertam o interesse de comprar são as ofertas, 
percebidas como oportunidades pelos consumidores, enviadas pelas empresas, pelos pares ou 
quando o próprio consumidor se dispõe analisar as páginas dos sites preferidos. 
A revisão da literatura e as observações e conclusões oriundas desta pesquisa 
permitem identificar alguns pontos que merecem ser investigados em futuras pesquisas sobre 
o tema. Por exemplo, torna-se relevante investigar como consumidores compulsivos se 
comportam nesses ambientes de compra. Outro ponto relevante seria investigar a percepção 
de risco na compra nestes sites. Sugere-se também que sejam realizados estudos de natureza 
quantitativa procurando relações causais entre os construtos aqui discutidos. 
 Acredita-se ainda que este trabalho aponte algumas implicações gerenciais para a 
gestão de sites de compra coletiva. Como exemplo, as organizações poderiam analisar se é 
viável flexibilizar mais os prazos para o consumo, evitar a diferenciação no atendimento, 
demonstrar que a qualidade dos produtos ou serviços é a mesma para ambos os tipos de 
consumidores, evitar a cobrança de adicionais quando o cliente está no estabelecimento, além 
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